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BAB III
METODELOGI PENELITIAN
3.1 Jenis dan Sifat Penelitian
Pada  penelitian  ini  peneliti  menggunakan  pendekatan  kuantitaif.  Menurut
Kasiram (1948) kuantitatif adalah metode penelitian yang menggunakan proses data-
data yang berupa angka sebagai alat menganalisis dan melakukan kajian penelitian,
terutama mengenai apa yang sudah diteliti.  Menurut Krisyantono (1949, p.55-56),
ciri-ciri dari penelitian kuantitatif adalah : 
1. Hubungan  penelitian  dengan  subjek  jauh,  sehingga  peneliti  menganggap
realitas yang ada terpisah dan berada di luar dirinya. Sehingga, ada jarak
antara riset dengan subjek yang menyebabkan tidak objektif 
2. Penelitian yang dilakukan bertujuan untuk menguji teori maupun hipotesis,
mendukun  dan  menolak  teori.  Data  sebagai  sarana  konfirmasi  atau  alat
untuk  membuktikan  dukungan  atau  kritikan  dari  teori  yang  digunakan.
Apabila  pada penelitian ditemukan penolakan terhadap hipotesis  maupun
teori,  maka  peneliti  tidak  langsung  menolak  hipotesis  tersebut,  tetapi,
mengecek dan meneliti  kembali  teknik sampling,  konsep, dan teori  yang
digunakan  
3. Prosedur riset yang digunakan pada penelitian kuantitatif adalah rasional-
empiris, peneliti melalukan penelitian yang dimulai dari konsep-konsep atau
teori yang sesuai, dibuktikan dengan data yang dikumpulkan dari lapangan.  
51
Jenis  penelitian  yang  digunakan  dalam  penelitian  ini  adalah  penelitian
eksplanatif,  dimana  penelitian  ini  akan  digunakan  untuk  menjelaskan  hubungan,
perbedaan,  pengaruh  antara  satu  variabel  dengan  variabel  lainnya.  Sehingga,
penelitian  eksplanatif  menggunakan  sample  dan  hipotesis  (Bungin,  1945).  Pada
penelitian ini terdapat tiga variabel yang terdiri dari dua variabel independen dan satu
variabel dependen. Variabel yang pertama dan kedua adalah variabel bebas (social
media content) dan electronic word of mouth (E-WOM)), sedangkan variabel ketiga
adalah variabel terikat (brand image).
3.2 Metode Penelitian 
Metode  penelitian  yang  digunakan  oleh  peneliti  adalah  survei.  Survei
merupakan salah satu metode riset dengan menggunakan teknik kuesioner sebagai
instrument  pengumpulan  datanya.  Menurut  Kriyantono  (1949,  p.59)  Metode
penelitian  survei  ini  bertujuan  untuk  memperoleh  informasi  tentang  sejumlah
responden yang dianggap dapat mewakili populasi tertentu.  
Pada penelitian ini peneliti telah memfokuskan pada sampel penelitian, yaitu
followers  BLP Beauty. Hal  tersebut  menyebabkan metode survei  menjadi  metode
yang paling efesien untuk digunakan pada penelitian ini. 
3.3 Populasi dan Sampel 
3.3.1 Populasi 
Menurut Sugiyono (2011, p.80) populasi adalah wilayah generalisasi
yang terdiri atas objek atau subjek yang memiliki kualitas dan karakterisitik
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tertentu  yang  telah  ditetapkan oleh  peneliti  untuk dipelajari  dan  kemudian
ditarik kesimpulannya. Populasi dalam penelitian memiliki berbagai macam
wujud, yaitu manusia, hewan, tumbuh-tumbuhan, udara, gejala, sikap, nilai,
peristiwa, budaya, dll. Hal tersebut dapat dijadikan data dalam penelitian.
Berdasarkan  data  dari  media  sosial  Instagram  @blpbeauty  jumlah
followers pada periode bulan Juni 2019 sebanyak  210.000. Alasan dipilihnya
populasi  reponden  pada  bulan  Juni  2019  adalah  data  tersebut  merupakan
informasi data terbaru 
3.3.2 Sampel
Sample  adalah  representasi  dari  populasi.  Menurut  Bungin  (1945,
h.99)  sampel  adalah  kesimpulan  yang  ditarik  dari  populasi  atau  dapat
dikatakan sebuah populasi yang digeneralisasikan menjadi sebuah sampel dan
pengambilan sampel ini bertujuan agar dapat mewakili seluruh populasi. Pada
penelitian kuantitatif, sampel menjadi aspek yang penting juga karena dapat
menentukan keabsahan hasil dalam penelitian.  Sampel merupakan sebagian
dari kelompok populasi yang dipilih berdasarkan kriteria responden yang telah
ditentukan. 
Apabila n adalah banyaknya sample dan N adalah banyaknya populasi,
maka  n  <  N  (n  lebih  kecil  dari  N).  Dapat  dikatakan,  sampel  adalah
sekumpulan data yang diambil atau diseleksi dari kelompok populasi. Hal ini
dikarenakan  adanya  kendala  yang  tidak  memungkinkan  untuk  meneliti
seluruh populasi. 
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Teknik pengambilan sample pada penelitian ini adalah non-probability
sampling  dengan  cara  purposive  sampling dimana  teknik  ini  menentukan
sampel penelitiaan berdasarkan beberepa pertimbangan yang bertujuan agar
data  yang  diperoleh  nantinya  dapat  lebih  representative  (Sugiyono,  2013)
dengan  kriteria  responden  penelitian  yaitu  followers  dari  Instagram
@blpbeauty  dan  ikut  berkomentar  serta  memperhatikan  perbincangan  E-
WOM pada kolom komentar @blpbeauty 
Metode  yang  digunakan  dalam  menentukan  sampel  responden
menggunakan  perhitungan  sampel  studi  riset  pemasaran  dengan  jenis
penelitian  test-marketing studies dari Maholtra (2010, h.375), yaitu minimal
ukuran sampel sebesar 150-194 responden. Sehingga, pada penelitian ini akan
mengambil 194 sampel dari followers Instagram @blpbeauty.
3.4 Operasionalisasi Variabel 
Menurut Sugiyono (2011, h.96) variabel penelitian adalah atribut,  sifat,
atau  nilai  dari  manusia,  objek,  organisasi  atau  kegiatan  yang  mempunyai
variasi  tertentu  yang  ditetapkan  oleh  peneliti  untuk  dipelajari,  setelah  itu
ditarik  kesimpulannya.   Agar  mempermudah instrument  pengukuran,  maka
setiap  variabel  penelitian  dalam  tabel  operasionalisasi  variabel,  dengan
menyertakan  sub-dimensi  dan  indakator  melalui  pertanyaan  dari  setiap
variabel. Dimensi variabel dan indikator akan dijabarkan berdasarkan melalui
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teori-teori  yang  mendasari  penelitian  ini.  Pada  penelitiam ini  terdapat  dua
variabel independen dan satu variabel dependen. 
Variabel  independen adalah  variabel  bebas.  Variabel  bebas  ini  akan
memengaruhi  atau  menjadi  sebab dari  perubahan atau  munculnya  variabel
dependen (Sugiyono, 2011 h. 96). Maka, penelitian ini memiliki dua variabel
independen beserta sub-dimensi dan inkatornya,  yaitu  social media content
dan EWOM. 
a. Variabel Independen Social Media Konten (X₁)
i. Dimensi Reader Cognition (Karr,2016)  – Pemahaman 
Social  media  content harus  dapat  menciptakan  pemahaman  kepada
pembaca agar  dapat  memahami  dengan jelas  makna dari  pesan  yang
disampaikan,  bukan  hanya  itu  konten  yang  mudah  dipahami  dapat
menciptakan kepercayaan dari pembaca. Sub dimensi yang mendukung
dimensi ini, seperti understandable (Lin & Chen,2013), thruthworthness
(Rossisster and Percy, 1997), dan vividness (Yun and Tang, 2010).
ii. Dimensi Sharing Content (Singh, 2010) – Berbagi Konten 
Apabila  social  media content yang dibagikan kepada pengguna dapat
menarik  perhatian  dan  menghibur,  maka  pengguna  tersebut  akan
membagikan  kepada  pengguna  lainnya.  Social  media  content yang
dibagikan  dapat  mencerminkan  identitas  atau  karakteristik  dari
perusahaan yang akan menciptakan persepsi  di  benak pengguna.  Sub
dimensi yang mendukung dimensi ini adalah  sharing motivation (Karr,
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2010), entertainment (Julia Z Sneat and R. Zachary Finney, 2014), user
experience (David Lee King,1948).
iii. Context (Singh, 2010)  – Konteks dari Konten 
Social  media  content yang  menarik  biasanya  memiliki  keterkaitan
dengan  keterbutuhan  informasi  yang   diperlukan  oleh  pengguna,
sehingga  pengguna  akan  mengganggap  informasi  yang  dibagikan  itu
penting.  Bukan hanya  penting,  tetapi,  juga  akurat.  Sub dimensi  pada
dimensi  context ini  adalah  signifikan  (Miller,  2016)  dan  relevansi
(McQuail, 2011). 
b. Variabel Independen EWOM (Lin and Chen, 2013) (X₂)
i. EWOM Quality (Lin and Chen, 2013)
EWOM  yang  menarik  bagi  pengguna  memiliki  informasi  yang
bermanfaat  dan  dipercaya  oleh  pengguna  lainnya.  Sub  dimensi  pada
dimensi EWOM quality ini adalah usefulness (Yun and Tang, 2010) dan
credible (Singh, 2010).  
ii. EWOM Quantity (Lin and Chen, 2013)
Jumlah  perbincangan  EWOM  pada  kolom  komentar  dapat
mencerminkan  seberapa  menarik  perbicangan  yang  terjadi  di  dalam
kolom  komentar  tersebut.  EWOM  quantity ini  dapat  dilihat  melalui
beberapa subdimensi, yaitu  intensity  (Goyette et all, 2010),  dispersion
(Sernovitz, 2012), dan talkers (Sernovitz, 2012)
iii. Sender Expertise (Lin and Chen, 2013)
Pendapat EWOM yang diberikan oleh pengguna dapat dibagi menjadi
dua jenis,  yaitu  pendapat  positif  dan pendapat  negatif  yang diberikan
oleh antar pengguna. Maka, subdimensi pada dimensi ini adalah positive
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valance (Goyette et all, 2010),  negative valance (Goyette et all, 2010),
platform assistance (Eunha Jeonga and Soocheong Jang, 2011). 
iv. Interaction (Singh, 2010)
Perbincangan  EWOM  dapat  menciptakn  interaksi  antar  pengguna.
Interaksi  pada  kolom  komentar  tersebut  dapat  dengan  mudah  untuk
diakses,  sehingga,  informasi  pada  interaksi  yang  terjadi  dapat
memengaruhi pengguna lainnya. Dimensi interaction ini memiliki sub
dimensi  pendukung,  yaitu  accessibility  (Singh,  2010)  dan  persuasion
(Karr, 2016). 
Variabel dependen adalah variabel terikat. Menurut Sugiyono (2011, h.
98) Variabel terikat ini akan dipengaruhi atau menjadi akibat dari perubahan
dari  munculnya  variabel  independen.  Maka  penelitian  ini,  memiliki  satu
variabel dependen beserta sub-dimensi dan indikatornya, yaitu  brand image
(Yazifehdust, 2011) adalah : 
i. Dimensi Functional Image (Yazifehdust, 2011)
Brand image dapat tercipta melalui fungsi dari produk itu sendiri. Fungsi
dari produk dapat juga menggambarkan kualitas yang dimiliki produk. Hal
tersebut  dapat  menjadi  pembeda dengan produk dari  brand kompetitor.
Sub dimensi  pada  dimensi  functional  image ini  adalah  quality  product
(David Garvin, 1948) dan product image (Sutisna dan Prawita, 1941)    
ii. Dimensi Affective Product (Yazifehdust, 2011)
Pengalaman konsumen yang didapatkan melalui  pengguna produk akan
menciptakan  brand  image.  Pengalaman  konsumen  ini  yang  akan
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dibagikan  dengan  konsumen  lainnya,  baik  secara  langsung  maupun
melalui  media  sosial.  Sub  dimensi  pada  dimensi  affective  product ini
adalah user image (Sutisna dan Prawita, 1941)
iii. Dimensi Reputation (Yazifehdust, 2011)
Reputasi dapat dikatakan keseluruhan dari brand image yang telah tercipta
dari  melalui  professional  image  yang  telah  terbangun,  hasil  kritik  dan
saran  dari  konsumen,  Sub  dimensi  pada  dimensi  reputation ini  adalah
professional image (Hoeffler and Keller dalam Riyadi, 2010) dan helping
company (Eunha Jeonga dan Soocheong Jang, 2011). 
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Tabel 3 1 Operasional Variabel
Variabel Dimensi Sub-dimensi Indikator
(X₁) Social Media
Content
Reader Cognition
(Karr,2016)
Understandable
(Lin & Chen, 2013)
Mudah Dimengerti
Mudah Diingat
Thruthworthness
(Rossisster and Percy,
1997)
Bersifat faktual
Dapat dipercaya
Vividness
(Yun and Tang, 2010)
Informasi Lengkap
Informasi Jelas
Sharing Content
(Singh,2010)
Sharing Motivation
(Karr,2010
Touching words
Mencerminkan identity
perusahaan
Entertaiment
(Julia Z. Sneat and
R.Zachary Finney,2014)
Hiburan
Menarik Perhatian
User Experience
(David Lee King,1948)
Design Konten 
Context
(Singh, 2010)
Signifikan
(Miller,2016)
Penting
Akurasi
Relevansi
(McQuail,2011)
Keterkaitan
Keterbutuhan
(X₂) EWOM
(Lin and Chen,
2013)
EWOM Quality
(Lin and Chen, 2013)
Usefullness
(Yun and Tang, 2010)
Bermanfaat
Credible
(Singh, 2010)
Terpercaya
Mayoritas
EWOM Quantity Intensity Frekuensi Pendapat
Frekuensi interaksi
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(Lin and Chen, 2013) (Goyette et al,2010) Frekuensi mengakses informasi
Dispresion
(Sernovitz, 2012)
Penyebaran
Talkers
(Sernovitz,2012)
Komentar
Sender Expertise
(Lin and Chen, 2013)
Positive Valance
(Goyette et al, 2010)
Sentiment Positif
Mendukung 
Negative Valance
(Goyette et al, 2010)
Sentiment Negative
Kritikan
Platform Assistance
(Eunha Jeonga dan
Soocheong Jang, 2011)
Frekuensi Kunjungan 
Frekuensi Komentar
Interaction     
(Singh,2010)
Accesibility
(Singh,2010)
Mudah diakses
Tidak perlu waktu lama
Persuassion
(Karr,2016)
Memengaruhi Persepsi 
Brand Image Functional Image
(Yazifehdust, 2011)
Quality Product
(David Garvin, 1948)
Kualitas Produk 
Produk Lokal 
Product Image
(Sutisna dan Prawita,
1941)
Persepsi Produk
Affective Product Pengalaman Pribadi 
60
(Yazifehdust, 2011) User Image
(Sutisna dan Prawita,
1941)
Keunggulan
Reputation
(Yazifehdust, 2011)
Professional Image
(Hoeffler and  Keller
dalam Riyadi,2010)
Pelayanan
Kesetaraan
Attitude
Helping Company
(Eunha Jeonga dan
Soocheong Jang, 2011)
Review
Rating
Sumber : Dikelola oleh Peneliti
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3.5 Teknik Pengumpulan Data 
Teknik  pengumpulan  data  menjadi  aspek  penting  dalam  penelitian  untuk
memperoleh informasi sebagai pemenuh kebutuhan peniliti untuk melakukan penelitian.
Menurut Kriyantono ( 1949. p. 95) dalam Midori Kharisma, metode dalam pengumpulan
data merupakan teknik atau cara yang digunakan peneliti untuk mengumpulkan data. 
Pada penelitian ini menggunakan teknik pengumpulan data, yaitu data primer dan
data sekunder : 
1. Data Primer 
Data primer pada penelitian adalah kuesioner  yang akan digunakan sebagai
instrumen pada penelitian ini. Kuesioner pada penelitian ini akan disebarkan kepada
followers Instagram @blpbeauty. Kuesioner yang disebarkan menggunakan skala
likert, yaitu skala yang digunakan untuk mengukur tingkat sikap, pendapat, maupun
persepsi seseorang dan kelompok akan fenomena sosial yang sedang terjadi. Skala
likert yang digunakan oleh peneliti  dalam penelitian ini, menggunakan skala lima
point, yakni : 
a. Nilai 1 : Sangat Tidak Setuju (STS) 
b. Nilai 2 : Tidak Setuju (TS)
c. Nilai 3 : Ragu-Ragu (R)
d. Nilai 4 : Setuju (S)
e. Nilai 5 : Sangat Setuju (SS)
2. Data Sekunder 
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Data sekunder pada penelitian ini menggunakan studi pustaka dan observasi.
Menurut Ruslan (2010, h.31) riset kepustakaan merupakan teknik pengumpulan data
melalui jurnal ilmiah, buku refrensi, online, dan bahan publikasi resmi lainnya. 
1.6 Uji Realibilitas dan Validitas 
Tahap selanjutnya dalam penelitian ini adalah melakukan pengukuran uji realibitas dan
validitas  yang  bertujuan  untuk  mengukur  seberapa  jauh  alat  ukur  tersebut  dapat  diandalkan
(reliable) serta kemampuan dalam mengukur konstruk yang akan diukur (valid). Biasanya alat
ukur yang sudah akan juga reliable, sehingga tingkat validitas suatu alat ukut dapat menentukan
pengumpulan data yang berkualitas juga. 
3.6.1 Uji Validitas 
Uji validitas berfungsi untuk mengukur sah atau validnya alat ukur atau instrument
yang digunakan dalam mengukur sesuatu yang akan diukur. Alat ukur yang digunakan dapat
dikatakan  valid,  apabila  instrument  penelitian  dapat  mengukur  konsep  atau  variabel
penelitian yang akan diukur, yaitu variabel independent dalam penelitian ini adalah  social
media content (X₁) dan electronic word of mouth (EWOM) (X₂) dan brand image (Y₁). 
Dalam  menguji  validitas  pengukuran  dapat  menggunakan  factor  analysis  yang
memiliki  kemampuan  untuk  mengetahui  apakah  variabel  yang  digunakan  berada  pada
dimensi  yang  tepat.  Indikator-indikator  yang  ideal  dari  sebuah  dimensi  dapat
mengelompokan dalam satu faktor. Dalam penelitian ini menggunakan uji validitas dengan
faktor analisis Kaiser Meyer Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO).
Keputusan validitas  dari indikator-indikator yang diteliti didasari oleh : 
Jika nilai KMO ≥ 0,5 dengan siginifikasi ≤ 0,05 berarti  indikator-indikator konsep
yang diuji dalam penelitian ini valid atau layak difaktor-analisiskan.
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Hasil  uji  validitas  dengan  faktor  analisis  menunjukan  nilai  Kaiser  Meyer  Olkin
Measure  of  Sampling  Adequacy  (KMO)  sebesar  0.782  lebih  besar  dari  0.50  dan  hasil
Barlett’s Test menunjukan signifikansi sebesar 0.000 lebih kecil dari 0.05, sehingga dapat
disimpulkan  indikator-indikator  konsep  atau  variabel  independen  X₁ yang  diuji  dalam
penelitian ini valid.
Tabel 3 2 Validitas X₁
KMO and Bartletint's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .782
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 362.099
Df 105
Sig. .000
Sumber : Dikelola Peneliti
Selanjutnya,  hasil  uji  validitas  dengan  faktor  analisis  menunjukan  Kaiser  Meyer
Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO) sebesar 0.684 lebih besar dari 0.50 dan hasil
Barlett’s Test menunjukan signfikansi sebesar 0.000 lebih kecil  dari  0.50, sehingga dapat
disimpulkan  indikator-indikator  konsep  atau  variabel  independen  X₂ yang  diuji  dalam
penelitian ini valid. 
Tabel 3 3 Validitas X₂
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .684
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 418.126
Df 105
Sig. .000
Sumber : Dikelola oleh Peneliti
Hasil uji validitas yang terakhir dengan faktor analisis menunjukan Kaiser Meyer Olkin
Measure  of  Sampling  Adequacy  (KMO)  sebesar  0.831  lebih  besar  dari  0.50  dan  hasil
Barlett’s Test menunjukan signfikansi sebesar 0.000 lebih kecil  dari  0.50, sehingga dapat
disimpulkan  indikator-indikator  konsep  atau  variabel  dependen  Y₁ yang  diuji  dalam
penelitian ini valid.
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Tabel 3 4 Validitas Y₁
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .831
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 169.222
Df 36
Sig. .000
Sumber : Dikelola oleh Peneliti
3.6.2 Uji Realibitas
Suatu  alat  ukur  dapat  dikatakan  realible,  apabila  mengukur  sesuatu  secara
berulangkali. Biasanya pengukuran tersebut relatif menunjukan hasil yang sama. Sehingga,
alat ukur yang menunjukan hasil yang konsisten dapat dikatakan realible. 
Pengukuran  realibitas  pada  penelitian  ini  menggunakan  uji  alpha  crocbanch  yang
bertujuan untuk melihat internal  consistency, yaitu melihat seberapa jauh homogenitas dari
item-item yang menjadi indikator dalam mengukur variabel tersebut. 
Pengambilan keputusan realibitas pada penelitian didasari oleh :
1. Jika Cronbanch’s Alpha > 0.70 maka realibel 
2. Jika Cronbanch’s Alpha > 0.70 maka tidak realibel 
Hasil  uji  realibitas untuk indikator-indikator dari  variabel independen X₁ menunjukan
hasil sebagai berikut :
Tabel 3 5 Realibitas Variabel Independen X₁ Social Media Content
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items
.929 .933 15
Sumber : Dikelola oleh Peneliti
Data yang tertera pada tabel yang ada di atas menunjukan bahwa variabel independen
X₁  realibel ditunjukan melalui hasil uji dengan nilai cronbach’s alpha sebesar 0,929, yaitu
lebih besar dari angka 0,70. 
Hasil  pengujian  realibitas  juga  dilakukan  untuk  indikator-indikator  yang  tercakup
dalam variabel independen X₂ dapat dilihat melalui tabel dibawah ini:
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Tabel 3 6 Realibitas Variabel Independen X₂ EWOM
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Cronbach's Alpha Based on Standardized Items N of Items
.946 .953 15
Sumber : Dikelola oleh Peneliti
Hasil  uji  yang tertera   pada tabel  di  atas menunjukan bahwa variabel independen X₂
realibel dengan hasil nilai cronbach’s alpha sebesar 0.946, yaitu lebih besar dari angka 0.70. 
Berikutnya,  hasil  pengujian  realibitas  untuk  indikator-indikator  yang  tercakup  dalam
variabel dependen Y₁ dapat dilihat pada tabel, berikut ini:
Tabel 3 7 Realibitas Variabel Dependen Y₁ Brand Image
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha
Cronbach's Alpha
Based on
Standardized Items N of Items
.910 .911 9
Sumber : Dikelola oleh Peneliti
Data  yang tertera  pada  tabel  di  atas  merupakan hasil  uji  variabel  dependen Y₁ yang
menyatakan realiable melalui hasil uji nilai cronbach’s alpha sebesar 0.910 , yaitu lebih besar
dari angka 0.70
1.7 Teknik Analisis Data
Pada  penelitian  ini  teknik  analisis  data  yang digunakan adalah  uji  statistik  deskriptif
dimana  peneliti  akan  menguji  data  ordinal  pada  penelitian  ini  dan  ukuran  penyebaran  data
dengan menggunakan standart deviasi, uji statistik inferensial untuk menarik kesimpulan pada
penelitian, serta uji asumsi klasik dikarenakan penelitian ini menggunakan teknik pengumpulan
sample dengan cara probability sampling. Teknik analisis data ini akan melakukan beberapa uji
analisis, yaitu :
a. Uji Asumsi Klasik 
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Data dalam penelitian ini menggunakan data sekunder, sehingga, untuk memenuhi
syarat  sebelum  melakukan  uji  hipotesis  dengan  uji  t  dan  uji  F  maka  diperlukan
pengujian  asumsi  klasik,  yaitu  linearitas,  heteroskedastisitas,  outlier,  dan
multikollineritas. 
i. Uji Linearitas 
Pengujian ini akan memperlihatkan apakah variabel independen signifikan dalam
memprediksi variabel dependen penelitian. Lineraitas merupakan sifat hubungan
yang dimiliki antar variabel dimana apabila terhadinya perubahan pada salah satu
variabel  maka  akan  terjadi  perubahan  dengan  nilai  yang  sejajar  pada  variabel
lainnya. 
ii. Uji Heteroskedasitas 
Pungujian ini akan memperlihatkan apakah adanay ketidaksamaan  pada variabel
penelitian  dari  residual  untuk  semua  pengematan  dalam regresi  linear. Apabila
tidak memenuhi asumsi heteroskedasitas ini, maka dapat dikatakan bahawa model
regresi  tidak  valid  untuk  menjadi  alat  peramalan.  Syarat  yang  harus  dipenuhi
dalam uji heteroskedasitas ini adalah tidak adanya heteroskedasitas 
iii. Uji Multikolinearitas 
Pengujian  ini  akan  memperlihatkan  hubungan  korelasi  antara  dua  variabel
independen atau lebih dalam model regresi berganda ini.
b. Uji Analisis Regresi Ganda 
Teknik analisis  data yang digunakan pada penelitian ini  adalah analisis  regresi
berganda. Menurut Malhotra (1944, p.511) analisis regresi berganda adalah suatu teknik
analisis stastistik yang secara bersamaan mengembangkan hubungan matematis antara
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dua atau lebih dari dari dua variabel independen dan interval skala variabel dependen
dengan rumus penelitian, sebagai berikut :
Y’= a+b1X1 + b2X2 +b3X3+….bkXK+e
Artinya :
Y’ = nilai variabel dependen (y)
a = titik potong garis regresi padasumbu vertical (Y) atau intersep atau konstanta, yaitu
nilai Y yang diprediksi nilai X = 0
b = tingkat kemiringan garis regresi atau koefisien regresi atau tangent yaitu besarnya
perubahan nilai Y’ bila X berubah sebesar satuan. 
e = Eplison atau eror pada garis regresi, merupakan selisih nilai Y yang diprediksi dengan
nilai Y yang diperoleh atau bisa disebut dengan residu (Y’-Yo)
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